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Reputazione, popolarità, sentiment. 
Discorsi sul sesso in rete e problematiche di ricerca integrata 
0. Fare ricerca in rete
L’interpretazione dei big data passa come sappiamo anche attraverso le più co-
muni estrazioni di corpus dalla rete – i molto volgarizzati indici di reputazione, po-
polarità e sentiment –, ponendo al ricercatore questioni non del tutto risolte (ma in 
genere banalizzate o non considerate dall’euforia del mercato digitale), relative alla 
pertinenza del corpus, all’oggettività del dato quantitativo e alla plausibilità di quello qualitativo; 
non ultimo, allo statuto di legittimità e alla costruzione della fiducia presso il destinatario 
finale del dato stesso. Il semiologo è interpellato a più livelli, dall’investimento di 
criteri di investigazione non casuali, all’analisi del testo sincretico restituito dalla rete, 
alla messa in discussione testuale di evidenze puramente nominali. 
Tutto comincia con il fatto di confrontarsi a un oggetto definitivamente alieno, 
in senso dimensionale e non solo, rispetto alle tipologie testuali che abbiamo la con-
suetudine di affrontare, da semiologi, ma anche da ricercatori in senso più vasto – 
estraneità che si misura rispetto a un universo non conosciuto/delimitato e non rap-
presentativo, e mina profondamente qualunque assunzione pregressa, formazione, 
esercizio praticato dell’oggettivazione. 
Torneremo più avanti su questi punti. Quello che ci preme ora è definire gli ele-
menti minimi che circoscrivono quanto possiamo chiamare discorsività in rete, per 
poi valutare quanto e se questi affettano il tema in oggetto – parlare di sesso sul web 
–, e ancora prima i criteri di reputation, sentiment e popolarità alla base del primo livello, 
forse il più ingenuo, di misurabilità del discorso di un qualunque soggetto (nel caso 
da noi trattato si parlerà di due soggetti aziendali) in ambiente digitale. 
1. La discorsività in rete
Partiamo allora dall’evidenza che il discorso in rete non può prescindere dalla sua 
struttura reticolare, prima e tautologica caratteristica: la redistribuzione delle voci 
1 Università di Siena. Istituto baba, Milano. 
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(leggi: la multiattorialità enunciazionale, cfr. Latour 2010) è prevista dalla struttura 
stessa dell’oggetto testuale, il media ne condiziona non solo la fruizione ma la rige-
nerazione (quella che è, al tempo stesso, la morte del gesto di enunciazione “ini-
ziale”). 
Ecco allora che l’idea di discorsività in rete deve trarre profitto dal concetto di 
network non solo nella sua scontata facoltà di connessione orizzontale, ma come 
modo della conoscenza che può consentire di ribaltare il rapporto tra il singolo sog-
getto investigato e la totalità (universo) a cui appartiene. Che cosa succede se l’indi-
viduo è più importante/interessante della totalità? Se l’universalità si localizza e pre-
tende di essere riconosciuta nel soggetto individuale? Per affrontare, come vor-
remmo, il tema della ricerca in rete, occorre percorrere il paradosso di un presente 
che chiede di essere letto anche in senso storico, di uno spazio artificiale che però 
trasferisce inequivocabilmente l’esperienza effettiva, di una fragilità intrinseca del 
web e del suo network che presenta infiniti buchi vuoti, latenze e simulazioni di 
presenze. 
Così, là dove gli individui sono ridotti a poca cosa, schiacciati dal sistema sociale, 
occorre approfittare degli intervalli tra un nodo e l’altro, delle discontinuità intraviste 
dentro l’appiattimento del database. 
“I believe it is the unique and unexpected combination of, first, the datascapes, 
second, the navigation skills acquired on the screen, and, third, actor-network 
theory, that has totally redistributed the classical arguments of a society made of 
individuals.” (B.Latour, 2010: 11) 
Quel che succede è che, se consideriamo le cose da questo angolo – dando rilievo 
all’individuo dentro la rete (e non è quello che la ricerca online normalmente fa) –, 
il punto di vista qualitativo e quello quantitativo inevitabilmente vengono a fondersi, 
validando dunque una matrice integrata. Gli attori si qualificano a partire dalla pre-
senza degli altri attori, fino a che la reversibilità e l’interazione non portano a una 
differenza che sostiene gli effetti di senso. 
Ma è vero che, in generale, la forma di socialità descritta dai social media, cui 
principalmente si applica la ricerca online, è più collettiva che sociale in senso pro-
prio, e vive a fondo il paradosso di un’universalità fragile, perché facilmente portata 
ad appiattirsi sull’enfasi dimensionale della propria cospicuità. La tecnologia presta 
alla ricerca l’illusione della coincidenza tra il campione e non l’universo ma l’universalità, 
come se toccassimo un dato reale anziché simbolico, come se la presa di distanza ne-
cessaria su cui si fonda il concetto stesso di rappresentatività, venisse a cadere in nome 
di una coincidenza ingenua. Alla base, l’accessibilità degli individui, intenzionale o ge-
nerata dalle loro stesse attività in ambiente digitale. 




La ricerca in rete, che di questa accessibilità fa un suo punto di forza in senso stru-
mentale andando, grazie al crowdsourcing a risucchiare volumi imponenti di porzioni di 
discorso, evita accuratamente di occuparsi delle procedure di messa in discorso, e 
schiaccia la testualità sincretica sulla linearità di una testualizzazione che non sa pren-
dere in carico, ad esempio, l’analisi del rapporto testo-immagine. Cito ancora Latour, 
che ben puntualizza l’appiattimento a cui dobbiamo far fronte. 
 
“We should be able to navigate through datascapes which are not only visually 
coherent but which are also able to follow controversies.” (ibidem) 
 
 
2. Il problema del corpus e del target 
 
Parleremo di seguito dei problemi molto concreti che ci ha posto una ricerca ef-
fettuata sulla rete, attraverso una piattaforma di crowdourcing impegnata a “risucchiare” 
da social media, blog, forum, chat, siti (700.000 blog attivi e 700 fonti social) le princi-
pali emergenze in relazione a cinque parole chiave scelte dal gruppo di ricerca. Trat-
tandosi di due brand di produttori di preservativi (chiamiamoli X e Y),  le parole chiave 
per la ricerca erano, senza troppa fantasia,  amore-sesso-piacere-prevenzione-preservativo. 
Non si trattava dunque di una ricerca online perché utilizzava per la rilevazione 
supporti di interfaccia digitali, ma tale perché avente per oggetto le interazioni che 
questi avevano prodotto.  
Non dissimilmente da altre survey improntate a una medesima metodologia, molto 
frequente perché a basso costo a fronte dell’ampiezza dei volumi informativi raccolti 
e delle metriche standardizzate, questo tipo di intervento ci ha messo subito di fronte 
all’evidenza di punti di debolezza/questioni aperte. Li elenco di seguito: 
- rappresentatività e copertura: accesso limitato o nullo a fasce e/o segmenti di 
popolazione meno penetrati in chiave digitale (anche se in questo caso il danno era 
limitato in ragione del target giovanile focalizzato) 
- selezione automatizzata degli statement 
- controllo dell’identità/affidabilità/qualità dei rispondenti che avevano proposto 
quegli statement 
- minore o limitata possibilità di approfondimento verticale dei temi oggetto di 
indagine. 
Si tratta di punti di debolezza limitanti l’affidabilità del risultato e quindi, anche 
qualora integrati da un’analisi testuale, insufficienti per costruire un profilo plausibile 




E dunque, il corpus: è chiaro che, attraverso le parole chiave di cui sopra, siamo stati 
noi a costruirlo, ma è chiaro anche che le sue dimensioni imponenti hanno parados-
salmente schiacciato la soggettività della costruzione sull’oggettività di evidenze de-
contestualizzate, dove la preoccupazione di esaustività ha significativamente messo in 
ombra la necessità di adeguatezza. Va detto che questo succede sempre, è la prassi. Va 
anche detto che da semiologi e da ricercatori non potevamo non porci questo pro-
blema, e cercare in qualche modo di rispondervi. 
Un problema che si somma, del resto, anche all’impossibilità di determinare l’ap-
partenenza socio-demografica del target. L’ideologia euforica del web risponde qui che 
non siamo più di fronte a soggetti che scontano un pregiudizio legato alle loro carat-
teristiche identificanti, ma di fronte a individui caratterizzati dalle loro identità discor-
sive: questo potrebbe convincerci, se non fosse che si perde in questo modo anche 
l’ultimo dato di contesto, in assenza di una presa in conto perfino del mero contesto 
testuale da cui gli estratti discorsivi (principalmente verbali) sono estrapolati.  
Alla segmentazione tradizionale si può forse potenzialmente sostituire una seg-
mentazione tecnologica (quali device sono usati?) e legata alla digital experience (quanto, 
come, dove), ma  anche questa diventa possibile solo là dove si recupera  una dimen-
sione non immediatamente automatizzata; ovvero nel caso in cui la rilevazione esten-
siva si trasformi, grazie all’uso di interfaccia mobili, in self-ethnography: un caso, tuttavia, 
non previsto dalle ricerche di reputation, popolarità e sentiment che fanno della loro rile-
vazione flat il cavallo di battaglia che consente di fornire un servizio a basso costo e 
volumetricamente impressionante.     
3. Quale reputazione
Ora, il semiologo coinvolto in questo “affaire” dovrebbe cercare di andare 
oltre, e noi ci abbiamo provato. Quando parliamo di analisi di web reputation, an-
diamo a trattare della considerazione che assume un determinato soggetto (in 
genere una marca) sul web. Una reputazione che non è, come ha scritto bene Peve-
rini (2014) e almeno in teoria, semplicemente l’effetto di presenza e significazione 
ma anzitutto, almeno teoricamente,  l’effetto di interazione e negoziazione (ma quale 
valore diamo a  queste parole?), dunque soggetta a una mutabilità nel tempo in linea 
di massima scarsamente determinabile ma in pratica discretamente pianificabile; e 
tuttavia, e in questo mi sento invece di dissentire da Peverini (op.cit.), non è nem-
meno risolvibile con una più attenta considerazione delle strategie degli infuenzatori 
(influencer) suscettibili di intervenire nella negoziazione, là dove questi non siano trat-
tati per quello che sono: ovvero per dei nodi mediali che pianificano topic, frequenza 
e luoghi delle loro interazioni in funzione di una valutazione quantitativa delle aree 




di destinazione (community, fandom, pagine facebook, ecc.), e ultimamente, sulla 
scorta di quanto viene chiamato programmatic, di una automatizzazione delle uscite in 
funzione dei tag con cui il soggetto target è di fatto tracciato. E’ vero anche che 
questa sintassi di pianificazione è, di tutte le fantomatiche “tracce” digitali, quella più 
consistente e meglio leggibile. 
Nella ricerca cui ho accennato (vedi ricerca Baba 14-24 Netnografica Control vs 
Durex), con la quale abbiamo monitorato per tre mesi i due importanti brand di 
preservativi, questa è consistita in una sfida alla creazione di buzz attraverso in parti-
colare le interazioni dei tre principali social – Facebook, Instagram e Twitter –, dove 
è stato messo a confronto il numero di sedicenti interazioni con quello che abbiamo 
chiamato engagement rate, ovvero l’indice di engagement determinato dalla media di in-
terazioni per ciascun post e per il numero di fan di ciascuna pagina. Non dunque un 
coinvolgimento ottenuto per “conquista” del proprio target, ma per massività di 
intervento, il solo parametro previsto da questo tipo di ricerca. Dove non importa 
come, ma quanto. E dove la programmazione a venire si basa su una raccolta passiva 
di presenze a cui si agganciano le proposte attive. 
Per questo trovo purtroppo estremamente ottimista Massimo Leone (2013) 
quando sostiene, nel suo bell’articolo sulla semiotica della reputazione, che in futuro 
ci sarà sempre più necessità dell’intervento semiotico sull’analisi della reputazione 
digitale, in ragione della complessificazione della semiosfera: semplicemente, se-
condo me, non è la ratio della complessificazione a essere il beneficio atteso, quanto 
la sua definitiva narcotizzazione. 
 
 
4. Quale popolarità  
 
Questo si riscontra a maggior ragione con la questione della popolarità, di fatto 
schiacciata sulla reputazione stessa. La popolarità è un concetto ancora più povero, 
perché considera esclusivamente il numero di post, pur consentendo di distinguere 
tra discussioni tematizzate, numero di like e condivisioni. Nello specifico ci siamo 
resi conto che non era tanto la modalità di proposta a generare reazioni bensì, nello 
specifico, per X (decisamente in seconda posizione) l’occasione stessa/la news con-
nessa e per Y la massività degli interventi unita alla qualità pubblicitaria degli hashtag, 
tali da definire un soggetto di marca ironico e provocatorio, con un’idea di sesso 
ludica, facile gioiosa. Minima la quantità dei commenti, non tale da incidere sul pro-
filo di insieme anche alla luce di un’analisi discorsiva: tutto quello che abbiamo po-
tuto fare è stato un approfondimento delle aree tematiche, sapendo che queste erano 
sostanzialmente promosse dai due soggetti aziendali. 
Per farlo in modo plausibile, siamo dovuti tuttavia uscire dai parametri/dalle at-
tese del destinatario e in qualche modo dalla logica della rete stessa, e  aprire una 
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sezione a parte del nostro lavoro (l’abbiamo chiamata “Sex Talks”), alla quale, quasi 
tra parentesi, abbiamo potuto affidare un’analisi qualitativa del dato verbo-visivo di-
rei moderatamente semiotica. 
5. Quale sentiment
Vediamo infine se la sentiment analysis può dare al semiologo più soddisfazione. 
Sappiamo che la sentiment è rivendicata come una nuova forma di text analysis. Con-
siste in concreto nella rilevazione in automatico di statement potenzialmente posi-
tivi/negativi, che esprimono cioè accordo o disaccordo in relazione a quanto la 
marca ha investito nella propria proposta. Tuttavia, nessuno degli algoritmi in essere 
riesce a valutare in automatico l’appartenenza positiva/negativa di una data parola, 
che è evidentemente data dal contesto. Il ricorso è invariabilmente all’analisi qualita-
tiva che però va ad arrendersi di fronte a numerosità di post che possono essere, per 
le marche più attive (come la nostra Y),  nell’ordine di alcune migliaia. 
Dunque la sentiment analysis ci piace paradossalmente perché rappresenta l’ultima 
barriera a una pratica interpretativa che si vuole passibile di completa automatizza-
zione, e richiede per l’appunto un esercizio manuale (leggersi i post uno per uno, 
magari anche capire se sono associati a un’immagine, verificarne non solo la com-
ponente tematica ma prima ancora la dimensione enunciativa, pur nella pochezza 
(anche questo va ricordato) della scrittura praticata sulla rete e certamente però an-
che nell’interesse delle sue specificità gergali. Qui, dal punto di vista della ricerca, ci 
si deve naturalmente porre il problema della rappresentatività dell’analisi: come sce-
gliere un campione “rappresentativo” del sentiment generale, dimensionato in modo 
praticabile dall’analisi semiotica? Appare impossibile proprio perché i bordi dell’uni-
verso a cui riferirsi sono mobili e mai davvero conosciuti: si può solo procedere con 
un criterio random, a zero tasso di oggettività, e costruire il risultato di analisi in 
funzione della sua credibilità, ovvero dell’adeguatezza al patto stabilito con il desti-
natario (empiricamente come risposta argomentata ai suoi obiettivi di marketing e 
comunicazione). 
6. Attendibilità e patto di fiducia con il destinatario
La ricerca in rete – intesa come tracciatura ed esplicazione dei comportamenti 
sul web a partire dalle interazioni, poverissime, consentite dalla rete, in questo 
momento marcata da un’ideologia digitale e tecnologica che non ammette repli-
cabilità in funzione dell’illusione prestata di facilitazione, rapidità e controllo, oltre e 




non ultimo che di saving – si confonde oggi con il data mining. Ovvero con un’estra-
zione algoritmica estensiva che va a buon fine a patto di dimenticare la tassonomia, 
se così possiamo chiamarla, semiotica, per privilegiare un esito descrittivo, che 
schiaccia l’interpretazione sull’informazione e confonde i due piani. 
Occorre allora, io penso, spostare la discussione e provare a restituire valore a 
partire dalla sola categoria che mi sembra investibile, ovvero quella tra dimensione 
estensionale e intensionale che si riferisce alla distinzione saussuriana valore/signifi-
cazione (cf. Greimas-Courtès 1986: 83). Cito: 
 
“Tout signe linguistique est défini du point de vue extensional par sa valeur, du 
point de vue intensional par sa signification.” (Hjemslev, 1935: 103) 
 
E dunque, a partire dalla lettura hjemsleviana, possiamo dire che l’intensionale è 
dalla parte dell’uso (dunque degli individui e della loro soggettività), mentre la di-
mensione estensionale assolve allo schema, a sua volta in modo estensivo (secondo 
dimensione e non contenuto) o intensivo. 
È dunque attraverso l’applicazione della categoria concentrazione (legata al 
tempo) vs estensione (legata allo spazio) che forse possiamo tornare a gestire in 
modo plausibile (e vorrei aggiungere, dignitoso) la credibilità e la necessità dell’inter-
vento di tipo semiotico in questo terreno di ricerca.  
 
Da questo punto di vista, credo che possiamo immaginare di articolare il rap-
porto con il committente, che è anche il destinatario primo, dentro un contratto 
fiduciario che delimiti due diversi livelli di risultato e ne qualifichi la diversa attendi-
bilità. È quello che abbiamo fatto con la nostra ricerca sui brand X e Y, partita come 
una banale ricerca di web reputation e riarticolata nei due livelli orizzontale (crowdsourcing 
via key words) e verticale (approfondimento della selezione di key words). 
Va da sé che il destinatario di questo tipo di intervento non è un soggetto inge-
nuo, e si rende conto della limitatezza del solo approccio orizzontale: il meta-pro-
gramma narrativo legato alla relazione con il ricercatore deve costruire il piano ver-
ticale come indispensabile a validare l’attendibilità del piano orizzontale stesso, mo-




7. Per un protocollo della ricerca net-based  
 
Quando ragioniamo sulla rete, lo facciamo su una porzione ormai sempre più 
consistente di esistenza quotidiana, che – è inutile dirlo – è sempre più assorbita 
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dalla medialità, dalla multimedialità e ancor più, ultimamente, dalla multimedia-
lità in mobilità, che rifocalizza ulteriormente la nozione di contesto (non secon-
dario: se per noi il contesto è sempre e solo stata un’altra porzione di testualità, 
intra o extra poco importa, ma determinante nella qualificazione degli effetti di 
senso, questo non è stato sempre vero per un’utenza empirica facilmente con-
fusa tra medialità e “realtà”, e ora invece sensibile in ragione dello stato evidente 
di appartenenza generale alla cosiddetta “mixed reality”). 
Quello che vorrei dunque proporre a valle delle considerazioni più sopra 
fatte, è una sintesi a “protocollo minimo” per la ricerca web based: 
1. analisi sintattica prima che semantica: la concatenazione delle presenze è
quanto di fatto costruisce il senso, dando sostanza all’immagine articolata dalla 
presenza 
2. ridefinizione del destinatario costruito: soggetti simulacrali che in nulla si
confondono con i target empirici, ma che aiutano a rendere conto della corri-
spondenza tra destinatari costruiti e profili di comunicazione (quindi non par-
liamo di identità ma di identificazioni) 
3. riqualificazione estensiva e non intensiva dei parametri minimi di che cosa
è opinione/sentiment/reputazione 
4. circoscrizione della nozione di interazione (come naturalmente di quella di
amicizia, engagement e di influenzatore) nonché delle modalità enunciazionali che 
la reggono 
5. pulizia/chiarezza rispetto al fatto che la connotazione patemica dei diversi
termini delegati a descrivere e misurare le conversazioni in rete entra a compen-
sazione dell’assenza effettiva di implicazione soggettiva che vada al di là di una 
dimensione fatica. 
6. sistematizzazione dei findings per aree di pertinenza:
- lessico: per esempio nella ricerca condotta, principali evidenze che mettono
in luce la costruzione di un lessico ad hoc e semi-criptato, tale da evidenziare 
figurativamente sia l’imbarazzo dell’enunciatore che la connivenza con gli enun-
ciatari 
- luoghi: e qui ad esempio nel nostro lavoro abbiamo rilevato la progressiva
esclusione di Facebook per le tematiche di matrice sessuale, per privilegiare in-
vece Instagram, fandom e blog, nell’ottica di nuovo di una circoscrizione più 
intina 
- interlocutori: dove il grande interlocutore è il web stesso nella sua forma più
opaca, e la volontà è quella di non ricondursi mai a una realtà extraweb che non 
si sa più controllare 




- rappresentazioni e linguaggi visivi: che nel nostro caso hanno parlato di un tone of 
voice ostentativo ma anche alla ricerca nella rappresentazione muta di una presa 
di distanza rispetto a una tematica difficile da maneggiare 
- aree tematiche e configurazioni discorsive: quelle che ci hanno detto, nel caso in 
oggetto, dello scollamento tra i due brand (in particolare X) e il target, in nome 
di una pornografia banalizzata della relazione che esprime soprattutto disagio 
- programmazione narrativa e qualificazione valoriale: dove il sesso si mostra stru-
mento di qualificazione della reputazione sì, ma personale, ancora in una dimen-
sione estensiva (più ho rapporti, più sono sicuro di me, con un’accezione di po-
polarità altrettanto banalizzata sul piano personale di quanto la rete ha mostrato 
nel tipo di analisi di cui abbiamo parlato). 
 
Ecco, non è molto ma non crediamo che oltre a questo si possa ragionevol-
mente andare: detto questo, anche questo poco che tuttavia ci è estremamente 
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